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Resumen: En la década de los 90, Internet
irrumpió con fuerza en el sector turístico español y las
empresas del sector vieron este hecho con recelo. En
especial, las agencias de viajes, que no pasaban por su
mejor momento debido a la saturación del sector y el
recorte en las comisiones, abrieron la puerta al debate
sobre su futuro. El tiempo ha demostrado que Internet
es una herramienta que, bien utilizada, puede mejorar
la eficacia y rentabilidad de las empresas turísticas. 
En estos años se ha producido una transforma-
ción digital del sector y, particularmente, de la inter-
mediación y la distribución turísticas. Los intermedia-
rios turísticos tradicionales se han adaptado a los
nuevos tiempos, convirtiendo a la tecnología en su
aliada a la hora de comercializar sus productos y servi-
cios. Por otro lado, Internet ha favorecido la aparición
de nuevas figuras en la red que participan del negocio
de la distribución, que lleva a preguntarnos si podemos
considerarlas intermediarios o no.
El objetivo de este artículo es analizar la evolu-
ción que ha sufrido el sector de la intermediación tu-
rística desde los años 90, destacando la aparición de
nuevos agentes turísticos. Además, ese análisis nos
permitirá establecer una clasificación actualizada de
los intermediarios y su papel dentro del sistema turís-
tico.
Palabras clave: Intermediación turística, Agen-
cias de viajes, Infomediarios, e-mediadores, Agencias
de Viajes Online (OTA).
Abstract: In the 90s, Internet appeared in the
Spanish tourist industry, fact that preoccupied most
companies and business in it; specially travel agencies,
which were at that moment overcoming a difficult si-
tuation due to the economic crisis, the saturation of
the industry and the reduction of their commissions.
Time has demonstrated that Internet is just a
tool that, when properly used, can enhance the effi-
ciency and benefits of the tourist companies. This last
decade we have witnessed the digital transformation
of this sector and, specifically, of the distribution chain.
Traditional tourist intermediaries have adapted to this
new era, incorporating technology to their everyday life
when commercializing their products and services. At
the same time, new agents have appeared online, that
make us ask ourselves if they can be considered as in-
termediaries or not.
The main goal of this paper is to analize the
evolution of the intermediation activity since the 90s,
with special attention to the birth of new business mo-
dels in this area. The results will help us establish an
updated classification of tourist intermediaries and
their role in the tourism system.
Keywords: Tourist intermediation, Travel agen-
cies, Infomediaries, e mediators, Online Travel Agen-
cies.
LISTADO DE ACRÓNIMOS
TIC: Tecnologías de la información y de la comunicación
AAVV: Agencias de viajes
TTOO: Tour operadores
DMC: Destination Management Center
OPC: Organizadores Profesionales de Congresos
OTA: Online Travel Agencies
CRS: Central Reservation Systems
GDS: Global Distribution Systems
UNAV: Unión Nacional de Agencias de Viajes
OMT: Organización Mundial de Turismo
B2A: Business to Administration
B2B: Business to Business
B2C: Business to Consumer
C2A: Consumer to Administration
C2B: Consumer to Business
C2C: Consumer to Consumer
P2P: Peer to Peer
INTRODUCCION: DE LA DESINTERMEDIACIÓN A LA
REINTERMEDIACIÓN
Uno de los factores que mayor impacto ha generado en el sector turís-
tico ha sido la aparición de Internet y la irrupción de otras tecnologías de la
información y la comunicación (TIC). En este ámbito, la intermediación tu-
rística ha sido uno de los sectores más afectados por este hecho.
En las últimas décadas, el papel de la intermediación en el sector turís-
tico ha suscitado diversos debates. Expertos en la materia, como Buhalis1, va-
ticinaron su desaparición, especialmente tras la irrupción de Internet en el
mercado, e introdujeron el concepto de “desintermediación”2. Así, en la dé-
cada de los 90, fueron abundantes los autores que vaticinaban la desinterme-
diación y defendían el comercio electrónico o la reducción de intermediarios
a lo largo de la cadena de valor de la experiencia turística3. Sin embargo, tal y
como explican Berne, García-González y Múgica4, los intermediarios turísti-
cos no sólo están sobreviviendo sino que están viendo crecer sus beneficios de
manera exponencial. De hecho, contra todo pronóstico, los agentes turísticos
mediadores han sabido dar la vuelta a la situación. Aquellos que han visto In-
ternet como una posibilidad para actualizar y adaptar su negocio son ahora
más fuertes que hace veinte años5.
Por lo tanto, el análisis de la realidad nos lleva a considerar que, de hecho,
no se está produciendo un proceso de desintermediación turística. En este sen-
tido, autores como el estadounidense Carr defienden en sus estudios que la
expansión de Internet, lejos de generar desintermediación, hace que afloren
nuevos procesos de intermediación a los que denomina “hipermediación”6. La
aparición de nuevos agentes online en el mapa de la distribución turística nos
permite afirmar que estamos asistiendo a un proceso de reintermediación. Esta
reintermediacion se produce cuando los costes de transacción en el canal di-
recto son superiores a los costes si interviene un intermediario7. En el caso del
turismo, además, la reintermediación también se justifica en términos de
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1 Buhalis, D. (2002, 2006).
2 Doherty, N. F.; Ellis-Chadwick, F. y Hart, C. H. (1999).
3 Benjamin, R.I. yWigand, R.T. (1995);Wigand, R.T. y Benjamin, R.I. (1995); Quelch, J.A. y Klein, L.R.
(1997); Buhalis, D. (1999) y Hawkins, R.; Mansell, R. y Steinmuller, W. E. (1998).
4 Berne, C.; García-González, M. y Múgica, J. (2012).
5 Flores Alberto, D.; Salazar Niebla, L. y Santana Turégano, M.A. (2011).
6 Carr, N.G. (2003).
7 Steinfield, C.; Kraut, R. y Plummer, A. (1997).
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tiempo. Es tal el volumen de información que ofrece Internet que se vuelve
inmanejable, y eso se traduce en altos costes de tiempo que generan inseguri-
dad y falta de transparencia. Este hecho ha llevado a la aparición de nuevos
intermediarios que gestionan la información8: los denominados e-mediado-
res.
Los orígenes de la intermediación turística digital han estado protagoni-
zados por las Agencias de Viajes Online, conocidas como OTA por su defini-
ción en inglés (Online Travel Agency), y por otras empresas que han adaptado
su modelo tradicional a Internet9. Por otro lado, Internet ha potenciado la
aparición de nuevos negocios basados únicamente en la red10. Si bien en un
principio el sector vivió con recelo y preocupación la aparición de nuevos
competidores, pasado el tiempo se ha demostrado que todos esos intermedia-
rios nuevos son complementarios de los tradicionales.
Así, en los últimos años, el proceso de transformación de la distribución
turística ha dado lugar a un nuevo mapa multicanal, complejo, en el que sur-
gen nuevos actores y se desarrollan nuevas estrategias de marketing, pero que
es necesario comprender para tomar decisiones de comercialización de forma
adecuada. Por ello, este trabajo tiene como objetivo principal arrojar luz sobre
la configuración de este nuevo mapa de la distribución turística y conocer cuá-
les son sus principales actores.
I. OBJETIVOS Y METODOLOGIA
En este artículo queremos analizar el presente de la intermediación tu-
rística, prestando especial atención al nuevo escenario configurado por la apa-
rición de nuevos intermediarios que han surgido en la red. En una primera
parte, con el objetivo de definir y aclarar qué es la distribución y la interme-
diación turística, se ha realizado una revisión bibliográfica de ambos términos
en la literatura castellana y anglosajona reciente. Resultan de especial interés
los estudios de Buhalis y los de Gomis11.
En una segunda parte, nuestro interés se centra en analizar cómo Inter-
net ha irrumpido en la intermediación turística y ha permitido tanto la apari-
AINARA RODRÍGUEZ-ZULAICA, RICARDO PASTOR Y
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8 Benjamin, R.I. y Wigand, R. T. (1995); Davidoff, S.; Pachauri, M.; Ennew, C. y Lockett, A. (2002).
9 de Borja, L. y Gomis, J.M. (2009).
10 Runfola, A.; Rosati, M. y Guercini, S. (2013).
11 Buhalis, D. (2002, 2006 y 2008); Gomis, J.M. (2009, 2012).
ción de nuevos agentes intermediarios como la adaptación de los modelos de
negocio de quienes ya operaban en el sistema turístico. Queremos destacar el
trabajo de Vallespín Arán y Molinillo12 que han abordado en algunos de sus
estudios más recientes el futuro de la distribución turística tras la aparición de
Internet. Sin embargo, como veremos más adelante, en nuestra opinión su tra-
bajo queda incompleto, porque no considera la totalidad de intermediarios
que existen en la actualidad en el sector.
II. LA DISTRIBUCION TURISTICA
La distribución turística es un proceso complejo y fundamental, que da
servicio tanto al consumidor como a los diferentes elementos de este sector13,
por lo que merece un detallado análisis. Así, según del Alcázar, se trata de un
puente que une a los productores con los consumidores14. De manera menos
gráfica, Cabarcos define la distribución como el medio que pone el producto
o servicio a disposición del mercado15.
Este proceso es especialmente complejo en turismo debido a las especi-
ficidades de los servicios turísticos, como la intangibilidad, la heterogeneidad,
la estacionalidad, la simultaneidad de compra y consumo, y los altos costes16.
Esas características hacen que, en turismo, el producto o servicio no se trans-
mita, sino que lo que se ofrezca al cliente sea información17.
Todo sistema de distribución gira en torno a los canales de distribución,
definidos por Stern, El-Ansary, Coughlan y Cruz Roche como el conjunto de
organizaciones independientes que intervienen en el proceso por el cual un
producto o servicio está disponible para su consumo18. En otras palabras, son
las redes que permiten que los clientes compren y consuman los servicios tu-
rísticos.
Los canales de distribución se clasifican en cortos, medianos o largos19 o,
atendiendo a una clasificación desde la perspectiva del marketing, en canales
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12 Vallespín Arán, M. y Molinillo, S. (2014).
13 Cooper, C.P. y Lewis, J. (2001).
14 del Alcázar, B. (2002).
15 Cabarcos, N. (2010).
16 Rodríguez-Zulaica, A. (2015).
17 Albert, I. (1999); Pollok, A. (1995).
18 Stern, L. W.; El-Ansary, A. I.; Coughlan, A. T. y Cruz Roche, I. (1999).
19 Cabarcos, N. (2010).
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directos y canales indirectos20. En todos ellos, en un extremo se encuentra el
productor o prestador del servicio y en el otro el cliente, y todas las personas
que se hallan entre ambos son los denominados intermediarios turísticos.
Desde la gráfica más simplista de Serra21, hasta otras más elaboradas
como la de Kracht y Wang22, la mayoría de los autores han plasmado este sis-
tema de distribución turística de forma lineal, con los proveedores a un lado,
los consumidores al otro y los distintos intermediarios en el centro.
En este primer punto, concluimos que la distribución turística es la suma
de las distintas vías por las que la oferta llega a la demanda, que puede ser di-
recta o indirecta. Aclaramos, a continuación, la definición de intermediación
turística, a menudo confundida con la de distribución.
III. CONCEPTO DE INTERMEDIACION TURISTICA
Encontrar una definición académica del concepto de intermediación tu-
rística es una tarea complicada. Dentro de la legislación española, sólo las nor-
mas más contemporáneas aportan una definición específica de esta actividad.
Destaca, entre ellas, el Decreto 89/2010, promulgado por el Gobierno de Ca-
narias, que la define como “toda actividad empresarial de quienes se dedican
comercialmente a la mediación en la venta y organización de servicios turísti-
cos pudiendo utilizar medios propios en su prestación”23.
Una segunda definición de intermediación la encontramos en el libro co-
ordinado por Torres Bernier, que no sólo la define sino que, además, distingue
entre intermediación pasiva e intermediación activa. Según Torres Bernier,
Esteve Secall, Fuentes García y Martín Rojo, la diferencia entre ambas activi-
dades radica en que, en la primera, el intermediario se limita a proporcionar
un servicio ajeno, mientras que, en la segunda, el intermediario añade algún
servicio a lo que vende o crea su propio producto24.
Para Borja y Gomis, el valor añadido no lo constituyen la suma de servi-
cios, sino la innovación. Estos autores defienden que hemos pasado de la in-
termediación (en la que sólo era importante intervenir para facilitar el con-
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20 del Alcázar, B. (2002).
21 Serra Cantallops, A. (2002).
22 Kracht, J. y Wang, Y. (2010).
23 Melgosa, F.J. (2005)
24 Torres Bernier, E. (coord.) (2006).
tacto entre oferta y demanda) a la infomediación (en la que la filtración y se-
lección de la información por parte de los intermediarios era su valor añadido,
ya que Internet permitió a los consumidores tener acceso a los proveedores,
GDS, TTOO, etc.) y, en estos momentos, a la innomediación (en la que la in-
corporación de procesos de innovación en las empresas intermediarias mar-
can la diferencia frente a sus competidores)25.
No podemos dejar de citar en este punto la definición de intermediación
de Buhalis, que considera como tal la entrada de una nueva empresa en la ca-
dena de valor con el objetivo de establecer un enlace entre consumidores y
proveedores26. Este autor, en sus diferentes estudios, no sólo habla de inter-
mediación sino que también analiza en profundidad los términos de desinter-
mediación y de reintermediación, este último vinculado a la irrupción de In-
ternet en el sector y a los nuevos agentes turísticos mediadores surgidos en la
red27.
En definitiva, podemos definir intermediación como aquella actividad
comercial en la que se ponen en contacto la oferta y la demanda turística. Di-
cha actividad se ha visto afectada en los últimos años por la irrupción de In-
ternet y otras tecnologías en el sector turístico, lo que ha provocado una trans-
formación en los procesos tradicionales de intermediación, que se deben
adaptar a la nueva situación aportando un valor añadido a dichos procesos.
IV. LA INTERMEDIACION TURISTICA DESPUES DE
INTERNET
El sector turístico es muy complejo, ya que ni fabrica ni produce, sino
que trabaja con servicios intangibles. Otras características del turismo son sus
altos costes, su heterogeneidad y su sensibilidad a los cambios externos28.
Así, la irrupción de las tecnologías de la información y la comunicación
supone un cambio externo que afecta profundamente a las empresas y orga-
nismos turísticos. Esto se ve reflejado en todos los procesos, incluido el pro-
pio ciclo del viaje del turista. Podemos diferenciar tres grandes etapas en el
viaje: pre-viaje, viaje y post-viaje. A su vez, estas tres etapas pueden subdivi-
dirse en cinco fases, dando lugar a la siguiente figura:
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25 de Borja, L. y Gomis, J.M. (2006).
26 Buhalis, D. (2003).
27 Buhalis, D. y Law, R. (2008).
28 Rodríguez-Zulaica, A. (2015).
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Figura 4: El ciclo de vida del viaje turístico
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Fuente: elaboración propia a partir de Segittur (2013).
En la fase del pre-viaje, hemos pasado de buscar información en revistas,
guías y agencias de viajes a utilizar la red (páginas web, blogs o redes sociales).
De hecho, según el último estudio Familitur publicado, el 99% de los turistas
utiliza Internet para informarse sobre su destino29.
Además, han aparecido en el mercado los comparadores de viajes, las
OTA y los meta buscadores, que los internautas utilizan para informarse y ha-
cer reservas, principalmente de vuelos30.
En la fase del viaje en sí mismo, los turistas utilizan las tecnologías sobre
todo para informarse acerca de visitas y excursiones, así como de los recursos
turísticos del destino. También las usan para realizar reservas de servicios tu-
rísticos complementarios, como restaurantes, entradas a espectáculos o a mu-
seos, entre otras31.
Por último, en la fase post-viaje, Internet se convierte en un medio para
reflejar las opiniones, consejos y fotografías del viaje del turista en blogs y re-
des sociales.
Por tanto, a nivel empresarial, en el ámbito de la intermediación, pode-
mos afirmar que los mayores cambios han surgido en la etapa del pre-viaje.
En ella intervienen tanto los organismos del destino dedicados al turismo
como los proveedores de servicios y los intermediarios turísticos.
Esta investigación analiza cómo han cambiado estos intermediarios y qué
nuevos agentes han aparecido en esta área. El ciclo del viaje sigue siendo el
mismo que antes de Internet, pero no lo son los agentes, los medios ni las he-
rramientas utilizados en cada una de las fases.
Si tenemos en cuenta la definición de intermediario que aporta la Real
Academia de la Lengua Española, lo es “quien media entre dos o más perso-
nas, y especialmente entre el productor y el consumidor de géneros o mer-
cancías”. Esta misma definición es la que aportan Buhalis y Hyun Jun, para
quienes el intermediario es todo aquel que está en medio: “those that act as a
middleman”32. Dicho concepto también es definido por la Organización Mun-
dial del Turismo33, e incluso por los Reglamentos y Decretos Nacional y Au-
tonómicos más recientes34. A partir de dichas definiciones, del Alcázar recopila
en su libro las principales clasificaciones de intermediarios que se han publi-
cado, todas ellas de los años 90, por lo que se habla exclusivamente de las em-
presas intermediarias tradicionales y no hay mención para los nuevos agentes
intermediarios online35.
Debemos buscar publicaciones más recientes para encontrar clasificacio-
nes en las que aparecen los nuevos intermediarios online. Rodríguez-Zulaica,
Pérez Serradilla, Vallespín Arán y Molinillo, y Buhalis y Licata presentan cla-
sificaciones tanto de intermediarios tradicionales como de intermediarios di-
gitales36, como muestra la tabla 1.
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32 Buhalis, D. y Hyun Jun, S. (2011).
33 OMT (2002).
34 A nivel nacional, en 2010 se derogó el Decreto que regulaba las agencias de viajes desde 1988. A nivel
autonómico, la mayoría de las Comunidades cuentan con Decretos más o menos recientes que regulan
las agencias de viajes de manera específica. Sólo hay tres Comunidades que amplían su regulación a
otras empresas de intermediación: Decreto 89/2010, de 22 de julio, por el que se regula la actividad de
intermediación turística (Gobierno de Canarias). Decreto 49/2011, de 19 de mayo, por el que se regula
la actividad de mediación turística desarrollada por agencias de viajes, centrales de reservas y organiza-
dores profesionales de congresos en el ámbito de la Comunidad Autónoma de Cantabria. Decreto
60/2007, de 24 de mayo, por el que se aprueba el Reglamento de las Empresas de Intermediación Tu-
rística en el Principado de Asturias.
35 del Alcázar, B. (2002).
36 Rodríguez-Zulaica, A. (2015); Pérez Serradilla, M. (2014); Vallespín Arán, M. y Molinillo, S. (2014);
y Buhalis, D. y Licata, M.C. (2002).
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Tabla 1: Clasificación de intermediarios turísticos
AINARA RODRÍGUEZ-ZULAICA, RICARDO PASTOR Y
MARÍA ASUNCIÓN FERNÁNDEZ-VILLARÁN ARA
Autor Intermediarios offline Intermediarios online
Buhalis y Licata (2002) GDS Proveedores en Internet
CRS OTA
AAVV Portales y vortales
Subastas
Pérez Serradilla (2014) Proveedores finales Portales de viajes online
Distribuidores (GDS, CRS y GDS
centrales reservas independientes) Centrales de reserva B2B
Organizadores (AAVV, TTOO y brokers) Representantes corporativas
Infomediadores
Vallespín Arán y Molinillo AAVV Infomediarios (motores de
(2014) TTOO búsqueda y meta buscadores)
GDS Ciberintermediarios (OTA, 
GRS DMC, portales compra 
colectiva)
Rodríguez-Zulaica (2015) Brokers Webs proveedores
Centrales reservas OTA






Como se observa en la tabla, todos los autores coinciden en agrupar los
intermediarios en dos: los que operan offline, o tradicionales, y los que operan
online, o digitales. Este segundo grupo puede subdividirse, a su vez, en lo que
nosotros denominamos e-mediadores e infomediarios. La diferencia entre los
e-mediadores y los infomediarios reside en que la principal función de los pri-
meros es la mediación, mientras que la de los segundos es la información
(blogs, buscadores, comparadores, páginas web de destino, etc.). De acuerdo
con nuestra definición estos no son intermediarios turísticos porque no trans-
fieren el derecho de uso de los servicios turísticos.
Consideramos que, para que un agente sea considerado intermediario tu-
rístico, debe tener todas y cada una de las siguientes características:
- Ser infomediario: la intangibilidad de la oferta turística implica que, al
no existir distribución física, cobre importancia la información sobre dicha
oferta. Por ello, todo proceso de intermediación debe comenzar con la acce-
sibilidad a la información de la oferta turística.
- Vincular a los principales agentes turísticos con los consumidores37.
- Asumir los riesgos relacionados con el desarrollo de sus actividades den-
tro del canal.
- Para que culmine el proceso de intermediación, transferir el derecho
de uso de una organización a un cliente, que podrá ser persona física o jurí-
dica.
Aplicando esta definición a la situación actual del sector turístico consi-
deramos que son intermediarios turísticos: Agencias de viajes; Tour operado-
res; Sistemas globales de reservas (GDS); Centrales de reservas (CRS); Bro-
kers; Online Travel Agencies (OTA); Destination Management Centers (DMC);
Organizadores profesionales de congresos (OPC).
Una vez aclarado, desde nuestra óptica, cuándo un agente se puede con-
siderar intermediario turístico, el siguiente paso es comparar las clasificaciones
existentes en la literatura sobre el tema con la que se deriva de nuestra defini-
ción, con el objetivo de aclarar el nuevo escenario de la intermediación turís-
tica tras la aparición de Internet.
Figura 5: Clasificación de intermediarios turísticos
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37 Buhalis, D. en Jafari, J. (2002).
Fuente: Elaboración propia.
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Los modelos de negocio en la intermediación turística
Siguiendo la definición de Buhalis, uno de los autores de referencia en la
intermediación turística y el e-commerce, el conjunto de intermediarios que
operan en el sector turístico conforman la actividad de intermediación turís-
tica38.
Hasta la década de los 90, cuando podemos poner fecha a la aparición de
Internet en el sector turístico39, los intermediarios turísticos eran principal-
mente las agencias de viajes (minoristas, mayoristas y mixtas, según el Regla-
mento vigente en España hasta 2010) además de GDS, CRS, brokers y DMC40.
Pero, como señalamos anteriormente, la irrupción de Internet y otras
TIC modifica la actividad de la intermediación turística. Los intermediarios
tradicionales (que hemos citado en el párrafo anterior) se enfrentan a una
nueva realidad a la que deben adaptarse y, en algunos casos, tienen que modi-
ficar su modelo de negocio41.
Definimos modelo de negocio, o modelo empresarial, como aquel que
describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor42.
Los modelos de negocio surgen de las distintas combinaciones de dos figuras
de entre las siguientes: A (Administration); B (Business) y C (Consumer). El re-
sultado podemos verlo en la siguiente tabla.
Tabla 2: Modelos de negocio en el e-commerce
PROMOTORES / Consumidores Empresas Administración
DESTINATARIOS
Empresas B2C B2B B2A
Consumidores C2C C2B C2A
Administración A2C A2B A2A
Fuente: Gutiérrez, A. M. y Martínez López, F. J. (2009), p. 637.
En el sector turístico, el modelo de negocio más utilizado por las em-
presas proveedores e intermediarias es el B2C. Esta tendencia se ha mante-
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nido en el tiempo, tanto por las empresas que adaptan su negocio a Internet,
como por los nuevos agentes digitales.
Las empresas con modelos B2B siguen siendo una minoría, principal-
mente adoptado por tour operadores y GDS. En la actualidad, debido al auge
del e-commerce y la derogación en 2010 del Decreto Nacional, que no per-
mitía a los tour operadores vender directamente al cliente final, estas empre-
sas están valorando la viabilidad de cambiar su modelo de negocio del B2B al
B2C, como ya ha ocurrido en otros países europeos y norteamericanos.
Recientemente han aparecido nuevos agentes cuyo modelo de negocio
es el C2C, pero siguiendo nuestra definición de intermediario turístico no los
consideramos como tales, por lo que nuestro estudio no los contempla.
Tabla 3: Modelos de negocio de intermediación turística en Internet
Modelo Definición Online
B2B Business to Business Transacciones comerciales entre empresas
Intranet de las empresas
B2C Business to Consumer Transacciones comerciales entre empresa 
y consumidor
Páginas web de proveedores
Páginas web de agencias de viajes
OTA
Fuente: Elaboración propia.
Nuestra investigación revela, además, que, en el caso de la intermedia-
ción turística online, nos encontramos con diferentes modelos empresariales
según la etapa del ciclo del viaje. Así, en la etapa del pre-viaje, el modelo de
negocio que más intermediarios utilizan es el B2C, mientras que en el viaje en
sí mismo se utilizan los servicios de empresas que permiten reservas a través
del móvil; y en el post-viaje crece el uso por parte de los turistas de las redes
sociales, blogs y foros de opinión43.
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CONCLUSIONES Y LINEAS DE FUTURO
La aparición de nuevos agentes turísticos en la cadena de distribución ge-
nera un nuevo debate: ¿podemos considerar que estas nuevas figuras son in-
termediarios? Hemos podido observar que no existe una definición de “inter-
mediario turístico” que nos permita clasificar correctamente a los agentes del
sector, en especial a los que han aparecido recientemente con modelos de ne-
gocio novedosos, como el C2C. Para poder clasificar los intermediarios turís-
ticos presentamos nuestra propia definición, que nos permite también con-
testar a la pregunta de si los infomediarios, las aplicaciones móviles o las redes
sociales se pueden catalogar como intermediarios o no. Así, consideramos in-
termediario a todo aquel que vincula a los principales agentes turísticos con
los consumidores, es decir, que transfiere el derecho de uso de unos a otros a
cambio de un beneficio económico y asume en el proceso los riesgos que lle-
van consigo dichas transacciones comerciales.
Además, consideramos que en la actual “era de la información” es im-
prescindible que estos intermediarios asuman no sólo las funciones de aseso-
ramiento, mediación y producción marcadas por la ley, sino también la fun-
ción de información. Según Franco, Navarro y Gil, los nuevos intermediarios
digitales pueden agregar valor de cara al cliente “trabajando” la información44.
Es decir, analizando y filtrando la información que después se presentará de
manera personalizada al cliente. Así, las empresas de intermediación que sepan
manejar la ingente cantidad de información que existe en la red serán las que
aporten mayor valor añadido a sus clientes.
También hemos concluido en esta investigación que, a diferencia de los
intermediarios tradicionales, los intermediarios turísticos digitales están invo-
lucrados en todas las fases del viaje, en mayor o menor medida. Los estudios
recientes elaborados por la OMT constatan que en el año 2020 la tecnología
habrá penetrado ya en todos los aspectos de la vida de nuestro mundo45. Nues-
tros hábitos como consumidores están cambiando, también en lo relativo al
turismo. Así, el actual ciclo del viaje ha evolucionado no en sus etapas sino en
las herramientas y agentes que intervienen en cada una de ellas. En especial,
los turistas recurren a los e-mediadores en la fase del pre-viaje, para buscar in-
formación y hacer reservas de vuelos y alojamientos46. Habrá que estar aten-
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tos al crecimiento del m-commerce, en la etapa del viaje, y a la evolución de las
redes sociales en el post-viaje. Como ya hemos dicho, no son intermediarios
turísticos, pero según cómo vayan transformando su modelo de negocio, en
un corto-medio plazo puede que tengamos que incluirlos en la categoría de
intermediarios digitales.
Comenzamos este artículo definiendo el término de distribución turís-
tica, que va asociado al de intermediación. Sin embargo, dejamos para futuras
investigaciones determinar el papel de los e-mediadores en la cadena de dis-
tribución turística, así como elaborar un nuevo mapa de la distribución turís-
tica que tenga en cuenta tanto a los agentes tradicionales como a los digitales.
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